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Abstrakt
Mimo że wielu autorów od dawna podkreśla znaczenie mediów 
jako ważnej zmiennej wyjaśniającej różne aspekty zjawiska populizmu, badania dotyczące relacji 
pomiędzy populizmem a mediami zintensyfikowano dopiero w ciągu ostatnich kilku lat, a ich 
liczba jest stosunkowo miewielka. Co zrozumiałe, jeszcze mniej jest badań, które odnosiłyby się 
do wykorzystania mediów społecznościowych przez aktorów populistycznych. Celem niniejszego 
artykułu jest analiza wzajemnych związków pomiędzy populizmem a serwisami społecznościo-
wymi traktowanymi jako struktury medialnych możliwości. Drugim z zadań jest krytyczna analiza 
obecnego w wielu tekstach założenia o prostej, funkcjonalnej relacji pomiędzy mediami społecz-
nościowymi a populizmem. Służyć temu będzie rekonstrukcja pola badań nad wykorzystaniem 
nowych mediów przez aktorów populistycznych, prezentacja głównych nurtów oraz rezultatów 
tych badań. Podkreślić należy, że artykuł koncentruje się na aktorach politycznych, a nie posługu-
jących się strategiami populistycznymi społecznych użytkownikach nowych mediów.
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polaryzacją przestrzeni demokratycznej deba-
ty (Waisbord, 2018). Co więcej, zróżnicowane 
kanały komunikacji, zwłaszcza media społecz-
nościowe, stwarzają dla populizmu sprzyjające 
struktury możliwości, które ułatwiają jego 
funkcjonowanie oraz wzmacniają społeczny 
rezonans. W tym kontekście trafne jest więc 
stwierdzenie B. Moffitta (2016, s. 92), że popu-
lizm jest (…) szczególnie dopasowany do szer-
szego procesu mediatyzacji. Mimo że znaczenie 
zmiennych związanych z systemem medial-
nym podkreśla wielu autorów (np. Moffitt, 
2016, s. 95; Mudde i Kaltwasser, 2017, s. 114), 
badania dotyczące relacji pomiędzy populi-
zmem a mediami zintensyfikowano dopiero 
w ciągu ostatnich kilku lat, a ich liczba jest 
stosunkowo niewielka. Co zrozumiałe, jeszcze 
mniej jest badań, które odnosiłyby się do wy-
korzystania mediów społecznościowych przez 
aktorów populistycznych. Celem niniejszego 
artykułu jest analiza wzajemnych związków 
pomiędzy populizmem a serwisami społecz-
nościowymi traktowanymi jako struktury 
medialnych możliwości. Drugim z zadań jest 
krytyczna analiza obecnego w wielu tekstach 
założenia o prostej, funkcjonalnej relacji po-
między mediami społecznościowymi a populi-
zmem. Służyć temu będzie rekonstrukcja pola 
badań nad wykorzystaniem nowych mediów 
przez aktorów populistycznych, prezentacja 
głównych nurtów oraz rezultatów tych badań. 
Podkreślić należy, że artykuł koncentruje się 
na aktorach politycznych, a nie posługujących 
się strategiami populistycznymi społecznych 
użytkownikach nowych mediów.
Czym jest populizm?
Mimo rytualnego już eksponowania przez 
wielu autorów trudności związanych z defi-
niowaniem zjawiska populizmu, w literaturze 
przedmiotu zarysowuje się wyraźny konsensus. 
Zdaniem zdecydowanej większości autorów 
cechą dystynktywną zjawiska populizmu 
jest antagonizm pomiędzy ludem a elitami. 
Te dwie właściwości obecne są praktycznie we 
wszystkich definicjach populizmu pojawiają-
cych się w analizowanej w niniejszym tekście 
literaturze przedmiotu. Różnice dotyczą 
natomiast trzech innych kwestii. Po pierwsze, 
statusu ontologicznego zjawiska populizmu, 
a więc odpowiedzi na pytanie, czym populizm 
jest. Po drugie, katalogu jego cech charakte-
rystycznych, a więc innych jeszcze cech poza 
wymienionym podziałem na lud i elity. Po 
trzecie, tego, czy populizm jest atrybutem 
aktorów politycznych czy też cechą ich praktyk 
komunikacyjnych. 
W odniesieniu do statusu ontologicznego 
populizmu wyróżnić można trzy najczęściej 
pojawiające się perspektywy: ideacyjną, strate-
giczną oraz dyskursywną (Bonikowski i Gidron, 
2016; Moffitt, 2020). Podejście ideacyjne, 
odwołując się do koncepcji M. Freedena (2013), 
traktuje populizm jako ideologię o cienkim 
rdzeniu (Abst i Rummens, 2007; Canovan, 
2007; Mudde, 2004; Stanley, 2008). W przeci-
wieństwie do bardziej rozbudowanych ideo-
logii, populizm opiera się na konfiguracji kilku 
podstawowych kategorii: ludu, skorumpowa-
nych elit oraz zasadzie suwerenności ludu jako 
podstawie polityki. Jak pisze C. Mudde (2004, 
s. 543), populizm to ideologia, według której 
(…) w społeczeństwie panuje ostry podział na 
dwie jednolite i przeciwstawne sobie grupy: 
nieskażony lud kontra zepsuta elita, i zgodnie 
z którą polityka powinna stanowić wyraz volonté 
générale (zbiorowej woli) ludu. Główną zaletą 
tego podejścia jest łatwość jego operacjonali-
zacji, stąd jest ono podstawą wielu empirycz-
nych badań komunikowania politycznego. 
W perspektywie strategicznej populizm od-
nosi się nie tyle do systemu przekonań, ile do 
tego, co aktorzy polityczni robią, a konkretnie 
do posługiwania się wieloma metodami oraz 
instrumentami w celu zdobywania i wyko-
nywania władzy. Podstawą jest logika liczb, 
a więc odwołania do masowego wyborcy. 
Mobilizacja silnie zróżnicowanej i rozproszonej 
Wprowadzenie
Początkowy optymizm związany z rozprze-
strzenianiem się nowych technologii oraz 
kanałów komunikowania ustąpił w ostat-
nich latach rosnącym obawom związanym 
z wpływem Web 2.0 na stan demokracji oraz 
sfery publicznej. Jeszcze na początku XXI 
wieku rozwój i otwieranie się internetu na 
treści tworzone przez użytkowników (ang. 
user-generated content) postrzegane było 
jako instrument emancypacyjny, osłabiający 
kontrolne funkcje rządów oraz wpływ na agen-
dę tradycyjnych mediów. Komunikowanie 
cyfrowe, optymistycznie określane mianem 
technologii wyzwolenia, umożliwiać miało nie 
tylko swobodę wyrażania poglądów i twórczą 
ekspresję, ale też stanowić narzędzie ożywia-
nia debaty publicznej, wzmacniania politycz-
nej partycypacji oraz mobilizacji protestów 
poszerzających przestrzeń sfery publicznej 
w krajach demokratycznych oraz osłabiają-
cych, czy też obalających autorytarne reżimy 
(Diamond, 2010). Wiarygodności tej perspek-
tywie dodawała skuteczność wielu wydarzeń 
kontestacyjnych, w tym antyoszczędnościo-
wych ruchów społecznych w wielu krajach 
Zachodu czy ruchów demokratycznych na 
Bliskim Wschodzie, które katalizowały serię 
wydarzeń określanych umownie mianem 
Arabskiej Wiosny (Castells, 2013). 
Wydarzenia ostatnich kilku lat związane 
z hybrydowym charakterem wielu konflik-
tów, kampanią poprzedzająca referendum 
w sprawie opuszczenia przez Wielką Brytanię 
Unii Europejskiej, rosyjska ingerencja w prze-
bieg wyborów prezydenckich w Stanach 
Zjednoczonych, afera Cambridge Analytica czy 
wykorzystywanie na masową skalę prywat-
nych danych użytkowników internetu dla 
tworzenia przekazów kampanii politycznych 
skłaniają obecnie do raczej pesymistycz-
nych diagnoz dotyczących stanu sfery pub-
licznej oraz komunikowania politycznego. 
Jay G. Blumler dostarcza wielu przykładów 
negatywnych tendencji, które nie osłabiają, 
a przeciwnie – nakazują podtrzymać tezę 
o kryzysie komunikowania publicznego 
sformułowaną jeszcze w 1995 r. (Blumler 
i Gurevitch, 1995). Wskazuje m.in. na rosnącą 
mediatyzację procesów politycznych, kom-
plikowanie się podziałów społecznych, multi-
plikację oferty medialnej, silną fragmentację 
polityki, mediów oraz obywatelskich wartości 
i opinii, a także podatność sfery publicznej na 
dystrybucję uproszczonych i negatywnych 
informacji, manipulację, rozpowszechnianie 
fałszywych informacji i antagonizującego 
dyskursu (Blumler, 2018, s. 84 i n.). Inni autorzy 
podkreślają z kolei, że potęgowaniu liczby 
informacji towarzyszy odwrotny trend w od-
niesieniu do ich różnorodności oraz jakości, 
fragmentaryzacja i polaryzacja w wymiarze 
treści medialnych oraz w zakresie posługiwa-
nia się różnymi źródłami informacji. Efektem 
są postępująca kakofonia sfery publicznej, 
a właściwie wielu mikrosfer publiczno-pry-
watnych, niezdolność do komunikacji ponad 
istniejącymi podziałami, powstawanie baniek 
filtrujących oraz rosnący brak zaufania do 
instytucji politycznych i medialnych (Bennett 
i Pfetsch, 2018). 
Fenomen populizmu jest nie tylko reakcją 
na wskazane tendencje oraz postępującą 
mediatyzację, ale w dużym stopniu przyczynia 
się do ich pogłębiania (Mazzoleni, 2014). Po 
pierwsze wynika to ze sposobu działania wielu 
aktorów populistycznych, nowatorsko, inten-
sywnie i skutecznie posługujących się nowymi 
mediami w sytuacji, w której zazwyczaj nie 
mogą liczyć na przychylność, czy nawet zainte-
resowanie ze strony tradycyjnych mediów. Po 
drugie, wynika to z samych przekazów populi-
stycznych, których ideologiczne komponenty 
strukturalnie odpowiadają wielu z wymie-
nionych tendencji w zakresie przekształceń 
sfery publicznej. Na przykład antagonizm jako 
zasada organizacji populistycznego komuni-
kowania wiąże się ściśle z fragmentacją oraz 
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ważnym dla badań nad populizmem i media-
mi społecznościowymi nurcie analiz komuni-
kowania politycznego. Z jednej strony badania 
te korzystają z ideacyjnego rozumienia 
populizmu, z drugiej rozbudowują tę defini-
cję o odniesienia do grup zewnętrznych jako 
podstawę budowania tożsamości społecznej. 
Sam populizm traktowany jest jako fenomen 
komunikacyjny obejmujący ideologiczną treść 
artykułowaną dyskursywnie za pomocą specy-
ficznego stylu, wykorzystującego m.in. nega-
tywizm, emocjonalizację czy kolokwialny język 
(de Vreese, Esser, Aalberg, Reinemann i Stanyer, 
2018; Ernst, Esser, Blassnig i Engesser, 2019). 
Trzecia różnica dzieląca podejścia do po-
pulizmu ma charakter przedmiotowy. Część 
analiz orientuje się na aktora (ang. actor-cen-
tered), inne eksponują rolę komunikacji (ang. 
communication-centered) (Stanyer, Salgado 
i Strömbäck, 2016, s. 354). W pierwszym przy-
padku populizm rozumiany jest jako rodzaj 
esencjalnej właściwości aktora, która służy 
klasyfikacji. Jest więc traktowany jako cecha 
dychotomiczna, pozwalająca na odróżnienie 
populistów od innych aktorów politycznych. 
Takie rozwiązanie służyć może na przykład 
porównywaniu z sobą sposobów komuni-
kowania aktorów populistycznych. Z kolei 
podejście skoncentrowane na komunikacji 
traktuje populizm jako właściwość dyskursu, 
a nie cechę aktora politycznego. Populizm jest 
w tym przypadku pojęciem stopniowalnym, 
które odnosić się może do badania wszystkich 
aktorów politycznych, bez apriorycznego 
wyróżniania określonej grupy podmiotów 
(Bonikowski i Gidron, 2016, s. 10; de Vreese 
i in., 2018, s. 428). Podejście to w przypadku 
badania mediów społecznościowych pozwala 
na porównywanie stopnia populizmu w prze-
kazach różnych aktorów politycznych oraz 
identyfikację zmiennych odpowiedzialnych za 
różnice w dystrybucji strategii populistycznych. 
Populizm a struktury medialnych 
możliwości
Badania nad związkiem populizmu oraz 
mediów opierają się na dwóch generalnych 
założeniach. Po pierwsze, na założeniu o szcze-
gólnej roli mediów społecznościowych dla 
sukcesów wyborczych podmiotów populi-
stycznych. Jako podmioty w wielu wypadkach 
nowe i/lub małe, o ograniczonych zasobach 
organizacyjnych i finansowych, skłonne do 
naruszania reguł komunikacji publicznej, bądź 
dominującego konsensusu w sferze publicz-
nej, silnie potrzebują medialnej widoczności, 
legitymizacji oraz uznania, które często nie jest 
zapewnione przez media tradycyjne (Ellinas, 
2010, s. 32). Po drugie, na istnieniu struktu-
ralnej odpowiedniości pomiędzy zjawiskiem 
populizmu a architekturą oraz związaną z nią 
logiką mediów społecznościowych. Założenia 
te wspierają argumentację, zgodnie z którą 
to specyficzne właściwości mediów społecz-
nościowych tworzą sprzyjający kontekst dla 
produkcji, dystrybucji oraz legitymizacji popu-
listycznej agendy. 
Wielu autorów zauważa jednak, że poten-
cjał ten obecny był już w przypadku mediów 
tradycyjnych, które często nieintencjonalnie 
stawały się, według formuły G. Mazzoleniego 
(2014, s. 54), „współudziałowcami” w promowa-
niu populizmu bądź poprzez samodzielną pro-
dukcję przekazów populistycznych, bądź też 
poprzez nagłaśnianie przekazów aktorów po-
pulistycznych . W pierwszym przypadku mowa 
o populizmie mediów, w drugim o populizmie 
w mediach (Esser, Stępińska, Hopmann, 2017, 
s. 367 i n.). Jak zauważa B. Krämer (2018), 
populizmowi mediów sprzyja ich struktural-
na pozycja względem władzy, która ułatwia 
prezentowanie siebie jako „głosu ludu”. Media 
posiadają też władzę symboliczną w tym sen-
sie, że dysponują środkami kontroli wyobrażeń 
dotyczących samego społeczeństwa, jego 
struktury oraz podziałów je przenikających. 
bazy wyborczej wymaga od lidera umiejętno-
ści nieustannego mobilizowania za pomocą 
zróżnicowanej i oportunistycznie dobieranej 
oferty programowej. Po drugie, istotna jest 
również umiejętność budowania quasi-bez-
pośredniej relacji, czy też plebiscytarnej więzi 
z elektoratem, np. za pośrednictwem telewizji 
bądź mediów społecznościowych. Po trzecie, 
istotną rolę w mobilizacyjnych apelach odgry-
wają odwołania do wroga, zwłaszcza krytyka 
elit (Weyland, 2017, s. 58). W tej perspektywie 
populizm jest (…) polityczną strategią, po-
przez którą indywidualny przywódca dąży do 
sprawowania, bądź sprawuje władzę opartą 
o bezpośrednie, niezapośredniczone, niezinstytu-
cjonalizowane wsparcie dużej liczby w większo-
ści niezorganizowanych zwolenników (Weyland, 
2001, s. 14).
Z kolei perspektywa dyskursywna traktuje 
populizm jako rodzaj antagonistycznego języ-
ka, którym posługują się aktorzy w praktykach 
społecznych, działaniach politycznych oraz 
procesach konstruowania tożsamości zbioro-
wych grup własnych i obcych. Na poziomie 
treści populizm rozumiany jest przez pryzmat 
podziału na lud oraz elity, zaś na poziomie 
formy badacze wskazują na szczegółowe 
strategie językowe, które służą budowaniu, 
wzmacnianiu oraz reprodukcji tego podzia-
łu. Pojęcie dyskursu jest stosowane w tym 
ujęciu równolegle z kategorią stylu, ramy 
interpretacyjnej czy repertuaru dyskursyw-
nego (Aslanidis, 2016; Brubaker, 2017; Moffitt 
i Tormey, 2014). Podejście to postrzega dyskurs 
jako narzędzie konstruowania rzeczywistości 
społecznej, a analizę dyskursu jako języka 
w użyciu jako niezbędną dla zbadania ideolo-
gicznych efektów wypowiedzi. Niektóre wa-
rianty tego podejścia skupiają się na poziomie 
mikro, badając lingwistyczne strategie służące 
konstruowaniu populistycznych przekazów 
(Wodak, 2015). Inne proponują z kolei objęcie 
analizą również pozajęzykowych aspektów 
komunikacji, działających performatywnie 
na odbiorców i pozwalających konstruować 
tożsamość nadawcy politycznego jako auten-
tycznego, pozostającego w silnym związku 
z ludem, np. poprzez akcent, przesadne gesty 
czy sposób ubierania się (Moffitt, 2016). 
Drugi rodzaj różnicy pomiędzy poszczegól-
nymi podejściami wiąże się z wyróżnianiem 
odmiennych cech dystynktywnych populizmu. 
W przypadku podejścia ideacyjnego poza 
figurą ludu i elit oraz zasadą suwerenności 
ludu niektórzy autorzy wskazują również 
na wykluczanie Innego czy też krytyczne 
odniesienia do grup zewnętrznych, mniej-
szościowych, niewchodzących w skład homo-
genicznego, pozytywnie waloryzowanego 
ludu (Albertazzi i McDonnell, 2008, s. 5). 
W ten sposób wertykalny wymiar populizmu 
uzupełniony zostaje o wymiar horyzontalny, 
co jest zgodne z postulatem wielu autorów, 
by pojmować populizm jako zjawisko sytuu-
jące się na styku obydwu osi, a na poziomie 
empirycznym badać dynamikę inkluzji oraz 
ekskluzji w procesach dyskursywnego kon-
struowania tożsamości zbiorowych w komu-
nikowaniu populistycznym (Brubaker, 2017, 
s. 362). Podejście strategiczne z kolei traktuje 
ideologię, programy polityczne czy też komu-
nikację jako niemające większego znaczenia 
akty mowy, które w każdej chwili mogą zostać 
zmienione i zastąpione innymi wypowiedziami 
populistycznego lidera. W tej perspektywie 
kluczowe cechy populizmu to lider, plebiscy-
tarna więź z ludem, mobilizacja, antyelityzm 
i konstruowanie wroga. W perspektywie 
dyskursywnej z kolei populizm uzupełniany 
bywa o wiele jeszcze innych cech. Na przykład 
B. Moffitt (2016) pisze o „złych manierach” oraz 
konstruowaniu kryzysu, inni autorzy wspomi-
nają o specyficznych cechach retorycznych, 
takich jak kolokwialny język, emocjonalizacja 
czy uproszczenia (Bracciale i Martella, 2017). 
W praktyce badawczej wielu autorów 
rekombinuje pomysły pochodzące z każdej 
z perspektyw. Dobrze widać to w szczególnie 
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Tezę o powinowactwie pomiędzy komu-
nikowaniem populistycznym a mediami 
społecznościowymi odnieść można zarówno 
do specyficznych atrybutów, które ułatwiają 
produkcję oraz dystrybucję populistycznych 
treści, jak i do logiki ich funkcjonowania. Jedną 
z ważnych zalet jest niewątpliwie taniość 
oraz łatwość użytkowania, co jest szczególną 
zaletą dla partii małych bądź nowych. Te cechy 
powodują również, że słabnie rola rozbudowa-
nych struktur organizacyjnych partii politycz-
nych. Odpowiada temu rosnące znaczenie 
indywidualnych polityków jako producentów 
przekazów i ich umiejętności posługiwania się 
mediami społecznościowymi dla budowania 
sieci dystrybucji informacji. Wielu autorów 
zwraca też uwagę na stwarzaną przez media 
społecznościowe możliwość bezpośredniego 
kontaktu z wyborcami, który nie jest zapośred-
niczony przez profesjonalnych dziennikarzy. 
W ten sposób odwołujący się do populistycz-
nego komunikowania politycy mogą omijać 
agendę medialną oraz obchodzić negatywne 
sposoby ich przedstawiania, które media 
w swojej strażniczej roli wielokrotnie wykorzy-
stują (Schmidt, 2020; Suiter, Culloty, Greene 
i Siapera, 2018; Wettstein, Esser, Schulz, Wirz 
i Wirth, 2018). Szczególnie jednak ważnym 
efektem nowych mediów jest wrażenie bez-
pośredniego, silnego i bliskiego związku, który 
łączy populistycznego polityka z odbiorcami. 
Interaktywność mediów społecznościowych, 
możliwość wzajemnego reagowania polity-
ków i użytkowników poprzez m.in. polubie-
nia, komentarze czy udostępnienia ułatwia 
prezentację siebie jako „głosu ludu” i dystanso-
wanie się od elit politycznych czy kulturowych. 
Użyteczności nowych mediów pozwalają więc 
na budowanie i podtrzymywanie populistycz-
nego złudzenia „bezpośredniej reprezenta-
cji” (Urbinati, 2019, s. 7). W tym kontekście J. 
Baldwin-Philippi (2019, s. 381) pisze z kolei 
o tzw. zarządzaniu interaktywnością, która 
pozwala na tworzenie wrażenia więzi z ludem. 
Użyteczności nowych mediów sprzyjają 
bowiem mówieniu do ludu za pośrednictwem 
postów czy spersonalizowanych reklam, 
wchodzeniu w interakcje z ludem poprzez 
prośby o reakcję zwrotną, stylizowaniu siebie 
na wywodzącego się z ludu poprzez amatorski 
styl komunikacji czy wreszcie nagłaśnianiu 
opinii ludu poprzez udostępnianie treści stwo-
rzonych przez użytkowników. Jednak mimo 
interaktywności mediów społecznościowych, 
również w ich przypadku mamy do czynienia 
z zapośredniczeniem, które wyraża się w ogra-
niczeniach dotyczące liczby słów (np. Twitter) 
czy działaniu algorytmów filtrujących treści 
(np. Facebook) (Jakubowski, 2017, s. 45; Moffitt, 
2016, s. 35). 
Funkcjonalną względem zjawiska popu-
lizmu właściwością nowych mediów jest 
również sprzyjanie personalizacji komunikacji 
politycznej, rozumianej nie tylko jako kiero-
wanie specyficznych treści dostosowanych 
do specyficznej grupy użytkowników, ale 
przede wszystkim koncentrowanie komuni-
kacji na osobie lidera (Krämer, 2017, s. 1298). 
Komunikowanie za pośrednictwem mediów 
społecznościowych jako przestrzeni łączącej 
cechy sfery publicznej oraz prywatnej skłania 
polityków do wychodzenia poza role stricte po-
lityczne i autoprezentację siebie poprzez cechy 
osobiste czy bardziej interesujące odbiorców 
informacje o życiu prywatnym, co następnie 
przekłada się na liczbę oraz szybkość reakcji 
użytkowników (Enli i Skogerbø, 2013, s. 759). 
Z personalizacją oraz promocją treści 
rozrywkowych wiąże się jeszcze kilka innych 
zjawisk, które czynią media społecznościowe 
szczególnie atrakcyjnymi kanałami dla ko-
munikowania populistycznego. Po pierwsze, 
mowa o autentyczności, stosunkowo rzadko 
analizowanej w literaturze poświęconej po-
pulizmowi. Tradycyjnie rozumiana jako bycie 
wiernym sobie odnosi się nie tylko do inte-
gralności polityka oraz zgodności pomiędzy 
jego prywatnie wygłaszanymi a publicznymi 
Władza ta może zostać użyta dla konstruo-
wania oraz promowania populistycznej wizji 
społeczeństwa. W dodatku pozycja mediów 
jako „czwartej władzy” pociąga za sobą silny 
antyelityzm czy nawet antyinstytucjonalizm, 
a więc postawy, które stanowią rdzeń popu-
listycznej agendy (Krämer, 2014, s. 49). Do 
czynników sprzyjających populizmowi trady-
cyjnych mediów dodać należy jeszcze logikę 
medialną, która dowartościowuje te sposoby 
dyskursywnej reprezentacji, czy też ramifikacji 
aktorów, zjawisk czy wydarzeń, które eksponu-
ją rolę konfliktu, silnie upraszczają, dramatyzu-
ją, personalizują bądź skandalizują (Mazzoleni, 
2008). Szczególną rolę odgrywa również silny 
paralelizm polityczny, a więc sytuacja, w której 
media wyraźnie opowiadają się po jednej ze 
stron sceny politycznej. Co więcej, wymogi 
komercyjne związane z rywalizacją na wolnym 
rynku i walką o uwagę odbiorców również 
mogą prowadzić w stronę populistycznych 
strategii komunikacyjnych, co wyraża się na 
przykład w procesie tabloidyzacji. Wreszcie 
wzmacnianie populizmu przez media może 
wynikać z nagłaśniania pewnych tematów (np. 
kwestii migracji), co legitymizować i poprawiać 
będzie pozycję tych partii, które przez elek-
torat traktowane są jako szczególnie kompe-
tentne w odniesieniu do danej kwestii (Esser, 
Stępińska, Hopmann, 2017, s. 372–373). 
Wyżej wymienione właściwości tradycyj-
nych mediów, które legitymizują oraz uła-
twiają rozprzestrzenianie populistycznych 
komunikatów, ulegają jeszcze wzmocnieniu 
w przypadku nowych mediów. U. Klinger oraz 
J. Svensson (2015) wskazują na różnice pomię-
dzy logiką tradycyjnych mediów masowych 
a logiką mediów sieciowych, które dotyczą 
wymiaru produkcji, dystrybucji oraz korzysta-
nia z mediów. W przeciwieństwie do mediów 
masowych, które charakteryzowały się wysoką 
kosztochłonnością, gdy mowa o procesie se-
lekcji oraz produkcji informacji przez zawodo-
wych dziennikarzy, media sieciowe są znacznie 
tańsze, bo opierają się na selekcji i produkcji 
informacji dokonywanej przez użytkowników, 
kierujących się indywidualnymi preferencjami 
i dążeniem do maksymalizacji uwagi odbior-
ców. Nowe media zawieszają więc różnicę 
pomiędzy odbiorcą a profesjonalnym produ-
centem treści medialnych, promują bardziej 
spersonalizowaną i horyzontalną komunikację 
oraz interaktywność. Są ponadto znacznie 
tańsze i nie wymagają specjalistycznej wie-
dzy (Klinger i Svensson, 2015, s. 1247; Flew 
i Iosifidis, 2020, s. 15). Na poziomie dystrybucji 
nowe media zmieniają status użytkowników, 
którzy przestają być publicznością, a stają się 
pośrednikami przekazującymi za pomocą sieci 
popularne treści w ramach wspólnoty podob-
nie myślących ludzi, podążających za podob-
nymi profilami, lubiących i przesyłających dalej 
podobne informacje. Logika mediów siecio-
wych dowartościowuje więc informacje, które 
są popularne, atrakcyjne, z jakichś względów 
spektakularne, bo te właściwości gwarantu-
ją ich krążenie w sieci. Ta cecha jest częścią 
populistycznej epistemologii, która pozytyw-
nie waloryzuje wiedzę i myślenie potoczne, 
w przeciwieństwie do treści filtrowanych przez 
media masowe i dostępnych publiczności za 
pośrednictwem ekspertów, w tym dziennika-
rzy (Klinger i Svensson, 2015, s. 1247; Saurette 
i Gunster, 2011, s. 199). Wreszcie na poziomie 
korzystania z mediów nowe media opierają 
się na sieci powiązanych zainteresowaniami 
i podobnie myślących użytkowników, którzy 
odbierają informacje wyselekcjonowane 
w ramach sieci powiązań z innymi użytkow-
nikami. Obecny w masowych mediach model 
jeden-do-wielu zastąpiony został modelem 
wielu-do-wielu, co osłabiło rolę mediów tra-
dycyjnych jako strażników i twórców agendy, 
z drugiej strony spotęgowało problem wielości 
informacji o trudnym do ustalenia autorstwie 
(Bimber i Gil de Zúñiga, 2020, s. 706–708; 
Klinger i Svensson, 2015, s. 1250).
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na publikowanie treści mediów społecznoś-
ciowych w mediach tradycyjnych. W dodatku 
publiczny charakter Twittera skłania do publi-
kowania zawartości tweetów w ich oryginalnej 
formie (Jacobs i Spierings, 2019, s. 1684). Po 
trzecie, mimo wielu zalet Twittera niektórzy 
autorzy dostrzegają jednak przewagę funkcjo-
nalności Facebooka dla komunikacji populi-
stycznej. Według nich Facebook jest medium 
bardziej popularnym, niż wykorzystywany 
częściej w celach zawodowych Twitter, w więk-
szym stopniu pozwala na interakcję i budowa-
nie bliskich więzi, umożliwia również bardziej 
rozbudowaną argumentację (Ernst, Engesser, 
Büchel, Blassnig i Esser, 2017, s. 1350). Z dru-
giej jednak strony wiadomość rozpowszech-
niana jest szybciej za pośrednictwem Twittera, 
a dziennikarze traktują ten kanał jako rodzaj 
informacji na temat opinii publicznej. Z kolei 
w przypadku Facebooka płynność przepływu 
informacji jest ograniczona nie tylko ze wzglę-
du na prywatny charakter wielu profili, ale 
również aktywność algorytmów filtrujących 
(Stier, Bleier, Lietz i Strohmaier, 2018, s. 54 i n.). 
Populizm i media społecznościowe – 
kierunki badań
W ostatnich latach daje się zauważyć rosnące 
znaczenie badań ilościowych oraz porów-
nawczych, które wykraczają poza jakościo-
we analizy ideologii oraz studia przypadku 
dominujące w latach 90. i pierwszej dekadzie 
lat 2000. W badaniach nad relacją pomiędzy 
populizmem a mediami społecznościowymi 
można wyróżnić przynajmniej dwa ich nurty 
o charakterze zarówno jakościowym, jak i iloś-
ciowym. Po pierwsze, analizy, których celem 
jest ustalenie zależności pomiędzy frekwencją 
i charakterem populistycznej komunikacji 
a innymi zmiennymi, np. typem badanych 
aktorów politycznych (partie populistyczne 
vs. partie głównego nurtu), typem mediów 
czy portali społecznościowych (np. radio, 
telewizja, Facebook, Twitter) czy specyficznym 
okresem (np. czas kampanii wyborczej vs. czas 
niewyborczy). W drugim z nurtów mieściłyby 
się z kolei badania analizujące poszczególne 
cechy, aspekty czy poziomy populistycznej 
ideologii oraz stylu komunikowania, np. ba-
dające rolę, typy i sposoby konstruowania czy 
wykorzystywania emocji, przekazów nega-
tywnych, potocznego czy wulgarnego języka, 
stosunek do tradycyjnych mediów czy sposo-
by artykulacji populizmu z innymi ideologiami. 
W pierwszym nurcie mieszczą się zwłasz-
cza ilościowe badania porównawcze, których 
celem jest ustalenie podobieństw oraz różnic 
w natężeniu komunikowania populistyczne-
go. Ważnym efektem tych badań jest empi-
ryczne potwierdzenie założenia o częstszym 
wykorzystywaniu populistycznych środków 
komunikowania przez partie małe i radykalne, 
znajdujące się poza głównym nurtem poli-
tyki partyjnej. Na przykład N. Ernst, F. Esser, 
S. Blassnig i S. Engesser (2019) analizowali 
komunikację 103 polityków z 6 krajów (Francja, 
Włochy, Niemcy, Szwajcaria, Wielka Brytania 
oraz Stany Zjednoczone) pod kątem obecności 
przekazów populistycznych (m.in.: odwołań do 
ludu, antyelityzmu, żądań suwerenności ludu 
czy cech populistycznego stylu: negatywizmu, 
retoryki kryzysu, kolokwialności, intymizacji). 
W oparciu o analizę wypowiedzi polityków 
w prasie, telewizyjnych talk-show oraz me-
diach społecznościowych stwierdzili, że po-
litycy partii definiowanych w literaturze jako 
populistyczne odwołują się do tego typu prze-
kazów częściej, niż politycy partii głównego 
nurtu. Autorzy ustalili również, że politycy dru-
giego szeregu, nie mogąc liczyć na zaintereso-
wanie tradycyjnych mediów, w równie wielkim 
stopniu, jak politycy rządowi czy zajmujący 
inne eksponowane stanowiska, znacznie 
częściej korzystają z mediów społecznoś-
ciowych, przede wszystkim z Twittera (Ernst, 
Esser, Blassnig i Engesser, 2019, s. 182). Inne 
badania dotyczące Stanów Zjednoczonych, 
wypowiedziami, ale także opisuje bezpośredni 
charakter relacji łączących go z innymi, np. 
elektoratem. Promocji siebie jako polityka 
wywodzącego się z ludu i pozostającego 
z nim w bezpośrednich związkach towarzyszy 
kwestionowanie autentyczności politycznych 
rywali i ujawnianie ich hipokryzji (Fieschi, 2019, 
s. 35 i n.; Sorensen, 2018, s. 6). Konstruowaniu 
autentyczności jako aspektu wizerunku 
własnego służy już sam fakt korzystania 
z nowych mediów, który można traktować 
jako metakomunikat wyrażający niechęć do 
mediów tradycyjnych, promujących, zda-
niem populistów, kłamliwe przekazy (Krämer, 
2017, s. 1303). W tym kontekście pojawiają się 
tezy o czwartej fazie prowadzenia kampanii 
wyborczych, które charakteryzuje z jednej 
strony rosnące znaczenie badań naukowych, 
zwłaszcza w zakresie tzw. big data, z drugiej 
celowe korzystanie z amatorskich strategii 
komunikowania (np. częste użycie wykrzykni-
ków, obelgi, częste posługiwanie się wielkimi 
literami), by stwarzać wrażenie autentyczno-
ści i bezpośredniości (Enli, 2017; Roemmele 
i Gibson, 2020). Autentyczność jest również 
funkcjonalna względem dwóch innych cech 
komunikacji populistycznej, tzn. emocjonal-
ności oraz posługiwania się językiem narusza-
jącym normy społeczne. Pozwala ona bowiem 
uzasadnić silną ekspresyjność języka, a także 
antagonistyczny styl, obrażanie przeciwników 
politycznych, złe maniery, wulgaryzmy, mowę 
pogardy czy skandalizację (zob. np. Gonawela, 
Pal, Thawani, van der Vlugt, Out i Chandra, 
2018; Moffitt, 2016, s. 44).
Obecność powyższych cech jest możliwa 
dzięki temu, że w mediach społecznościowych 
populistyczni aktorzy mają znacznie więcej 
wolności, działając „poniżej radaru” mediów 
tradycyjnych w ramach wspólnoty osób 
podobnie myślących, zapewniających sobie 
wzajemne uznanie i zrozumienie (Engesser, 
Ernst, Esser i Büchel, 2017, s. 1122). Owo po-
czucie wspólnoty, wynikające z podzielanych 
poglądów i bardziej bezpośredniej niż w przy-
padku tradycyjnych mediów komunikacji, 
potęguje zjawisko bańki filtrującej, które na 
podstawie wcześniejszych zachowań użyt-
kowników podsuwa i hierarchizuje treści 
potwierdzające ich wyjściowe przekona-
nia. Homogeniczny charakter społeczności 
i grupowe myślenie wzmacniane jest też 
przez zjawisko komory pogłosowej, w ramach 
której jednostki na podstawie własnych de-
cyzji dotyczących sieci kontaktów otrzymują 
informacje wspierające ich poglądy, a unikają 
tych, które mogłyby je podważać (Boulianne, 
Koc-Michalska i Bimber, 2020, s. 685 i n.; 
Matuszewski, 2018, s. 103). Mechanizmy te 
ułatwiają budowanie wspólnoty poglądów, ale 
jednocześnie prowadzą do silnej polaryzacji, 
współgrając z populistycznym podziałem „my–
oni”, ekskluzją elit oraz grup konstruowanych 
jako obce, a także akceptacją dla emocjonalne-
go i wrogiego dyskursu w nie wymierzonego 
(Ernst, Engesser, Büchel, Blassnig i Esser, 2017, 
s. 1350).
Warto również wspomnieć o kilku cechach 
swoistych Facebooka i Twittera, które czynią je 
niezwykle atrakcyjnymi narzędziami populi-
stycznej komunikacji. Po pierwsze, obydwie 
platformy pozwalają na szybkie rozprzestrze-
nianie się informacji szczególnego typu. Musi 
ona spełniać kilka warunków, m.in. być krótka, 
prosta, wywoływać emocjonalną reakcję, być 
spersonalizowana, polaryzująca, zaskakują-
ca, nieformalna czy wręcz obraźliwa, co jest 
cechą wielu przekazów populistycznych (Ott, 
2017, s. 60 i n.; Gil de Zúñiga, Koc-Michalska 
i Römmele, 2020, s. 588). Percepcja własnych 
zachowań komunikacyjnych jako anonimo-
wych wzmacnia skłonność do posługiwa-
nia się antagonizującą, inwektywną mową 
(Hameleers, 2018, s. 334). Po wtóre, w przy-
padku Twittera impulsywność jako zasada 
produkcji oraz szybkość i łatwość rozprze-
strzeniania się informacji mogą wpływać na 
rutyny tradycyjnych mediów i wywierać presję 
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przekazach, strategie populistyczne rzadko 
przybierają postać twardego populizmu, który 
uwzględnia wszystkie możliwe strategie. 
Jak pokazali S. Engesser, N. Ernst, F. Esser i F. 
Büchel (2017) w oparciu o analizę Facebooka 
i Twittera w Austrii, Wielkiej Brytanii, Włoszech 
i Szwajcarii, populistyczne przekazy występo-
wały tam w sfragmentaryzowanej formie, rzad-
ko przyjmując postać rozbudowanych wiązek 
obejmujących kilka strategii. Poza samą logiką 
mediów sieciowych, zakładających uprosz-
czony, krótki przekaz, sfragmentaryzowany 
charakter komunikacji populistycznej wyni-
kać może z dwóch jeszcze innych powodów. 
Jednym z nich jest niejednoznaczność, która 
pozwala na kierowanie przekazu do zróżni-
cowanego i chwiejnego elektoratu. Ponadto 
sfragmentaryzowany charakter przekazu 
populistycznego, w przeciwieństwie do roz-
budowanej ideologii, pozwala na docieranie 
do większej liczby odbiorców z pominięciem 
filtrującej roli mediów czy komunikatów prze-
ciwników politycznych (Engesser, Ernst, Esser, 
Büchel, 2017, s. 1122). 
Jeszcze innym wątkiem międzynarodowych 
badań porównawczych jest kwestia gotowości 
do korzystania z określonego typu mediów 
społecznościowych oraz zależności pomiędzy 
populistycznym komunikowaniem a specyficz-
nymi użytecznościami mediów społecznościo-
wych. Jak wynika z wielu badań, populistyczni 
aktorzy poruszają się w ramach tego samego 
modelu komunikowania hegemonicznego, 
który tak często krytykują w odniesieniu do 
partii głównego nurtu. Posługują się więc 
Twitterem dość tradycyjnie, korzystając z nie-
go jak z areny dla promocji swoich poglądów, 
wzmocnienia widzialności, informowania 
o swoich działaniach oraz obecności w innych 
mediach, kształtowania agendy oraz krytyki 
przeciwników politycznych. Mimo obecnego 
w populistycznym komunikowaniu normatyw-
nego założenia o roli interakcji polityka z lu-
dem, poziom deliberatywności nie jest wyższy, 
niż w przypadku aktorów głównego nurtu 
(Grill, 2016, s. 92; Waisbord i Amado, 2017, 
s. 1337). Wynikać to może z chęci kontrolowa-
nia komunikacji, a tym samym swojego wize-
runku. Zaangażowanie w interakcję mogłoby 
prowadzić nie tylko do wchodzenia w wize-
runkowo szkodliwą wymianę z radykalnymi 
oponentami, ale także w przypadku takich 
podmiotów, jak partie, naruszałoby scentrali-
zowaną strukturę organizacyjną, z dominującą 
rolą lidera jako głównego wyraziciela partyjnej 
ideologii (Jacobs i Spierings, 2019, s. 1693). 
Konwencjonalność zachowań komunikacyj-
nych podmiotów populistycznych wyraża się 
też w kierunkach krytyki przeciwników poli-
tycznych. Jak wykazali na przykładzie Holandii 
S. van Kessel i R. Castelein (2016, s. 612), partie 
populistyczne przyjmują strategie podobne 
do partii głównego nurtu, atakując przeciwni-
ków politycznych selektywnie i z uwzględnie-
niem kontekstu, unikając zgeneralizowanych 
ataków wymierzonych w cały establishment, 
projektowanych wyłącznie w celu ekspresji 
kontestacyjnej tożsamości.
Drugi z wyróżnionych nurtów badań kon-
centruje się na wybranych aspektach, treściach 
czy wymiarach komunikowania populistycz-
nego, częściej też opiera się na studiach 
przypadku bądź małej liczbie porównywa-
nych przypadków, odwołując się wyłącznie 
do podejść jakościowych lub ich kombinacji 
z analizami ilościowymi. W ramach tego nurtu 
wyróżnić można przynajmniej dwa obszary 
badań. Po pierwsze, analizy koncentrujące 
się na szczegółowej rekonstrukcji znaczenia 
poszczególnych strategii populistycznych. 
Po drugie, badania, które koncentrują się na 
stylu komunikowania, m.in. roli oraz sposobie 
wykorzystywania określonych emocji czy też 
elementów dyskursu nieobywatelskiego (np. 
potocznego języka, wulgaryzmów, inwek-
tyw). Przykładem badań z pierwszego obsza-
ru może być analiza M. Hameleersa (2020), 
który rekonstruował strategie populistyczne 
Niemiec i Chin również potwierdziły większą 
skłonność do korzystania z mediów społecz-
nościowych przez partie skrajne i opozycyjne 
w celu organizacji, tworzenia alternatywne-
go obiegu informacji, stwarzania wrażenia 
masowego poparcia, promowania kontro-
wersyjnych stanowisk (Jungherr, Schroeder 
i Stier, 2019, s. 9). W dodatku częściej stosują 
strategie populistyczne, korzystając szcze-
gólnie z Facebooka ze względu na bliskość 
i wzajemność kontaktu, brak ograniczeń co 
do liczby znaków oraz nieelitarny charakter 
(Ernst, Engesser, Büchel, Blassnig, Esser, 2017, 
s. 1359). Podobne ustalenia wynikają z analizy 
mediów społecznościowych w innych kra-
jach, np. Austrii, Holandii, Polsce, Portugalii, 
Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych, 
Szwajcarii (m.in. Ernst, Engesser i Esser, 2017; 
Heiss i Matthes, 2020; Salgado, 2019; Lipiński 
i Stępińska, 2019; Schroeder, 2018). Jeszcze 
szerszego oglądu sytuacji dostarczają badania 
M. Zulianello, A. Albertiniego, D. Ceccobelliego 
(2018, s. 445), którzy w oparciu o analizę 
aktywności na Facebooku osiemdziesięciu 
trzech liderów z dwudziestu sześciu krajów 
Europy Zachodniej oraz Ameryki Łacińskiej 
stwierdzili, że frekwencja strategii populi-
stycznych jest znacznie większa w przypadku 
krajów europejskich. Zgodnie z ich ustalenia-
mi, partie populistyczne korzystały w znacznie 
większym stopniu, niż pozostałe partie ze 
strategii populistycznych, jednak były silnie 
zróżnicowane, gdy mowa o korzystaniu z po-
szczególnych strategii populistycznych, a więc 
odwołań do ludu, krytyki elit oraz wykluczaniu 
grup mniejszościowych. Ponadto liderzy partii 
populistycznych różnili się, często znacznie, 
pod względem frekwencji wypowiedzi po-
pulistycznych w ogóle, w tym częstotliwości 
stosowanych strategii populistycznych. Na 
przykład populistyczne komunikowanie było 
szczególnie nasilone w dyskursie Marine Le 
Pen, Heinza-Christiana Strache, Beppe Grillo 
oraz Nigela Farage. Co ciekawe, analiza nie 
potwierdziła znaczenia dwóch zmiennych 
– opozycyjnego statusu oraz okresu wyborcze-
go. Pozostawanie w opozycji nie wzmacnia 
skłonności do stosowania przekazów po-
pulistycznych, podobnie jak czas kampanii 
wyborczej (Zulianello i in., 2018, s. 448). Nieco 
inne wnioski płyną z badań przeprowadzo-
nych przez D. Schmuck i M. Hameleersa (2020, 
s. 1543–1544), którzy analizowali posty i twee-
ty aktorów politycznych dystrybuowane przy 
okazji krajowych wyborów w Austrii i Holandii. 
Choć ich analiza potwierdza większą predylek-
cję aktorów populistycznych do posługiwania 
się populistycznymi strategiami komunika-
cyjnymi, a także dominację tych strategii na 
Facebooku, to jednak wszyscy badani politycy 
byli bardziej populistyczni w okresie kampanii 
wyborczej, niż w okresie powyborczym. 
Z kolei z badania dotyczącego przypadku 
włoskiego wynika, że skłonność do posłu-
giwania się populistycznymi komunikatami 
charakteryzuje liderów wszystkich partii 
politycznych, a najczęściej wykorzystywaną 
strategią są odwołania do ludu, rzadziej anty-
elityzm, a w przypadku ugrupowań skrajnej 
prawicy wykluczenie grup mniejszościowych 
(np. Matteo Salvini). G. Mazzoleni i R. Bracciale 
(2018, s. 7) piszą w tym kontekście o „ende-
micznym populizmie”, a więc populizmie 
związanym z posługiwaniem się mediami 
społecznościowymi. W praktyce wyraża się to 
wykorzystywaniem strategii miękkiego (ang. 
soft) bądź umiarkowanego (ang. moderate) 
populizmu także przez polityków ugrupowań 
centrowych. Różnica pomiędzy wariantami 
łagodniejszymi a twardym populizmem doty-
czy liczby wykorzystywanych strategii. W myśl 
operacjonalizacji autorów miękki populizm 
charakteryzuje odniesienie do jednej ze 
strategii populistycznego komunikowania, zaś 
umiarkowany bądź twardy populizm odniesie-
nia do dwóch bądź wszystkich trzech strategii.
Jednak w przypadku mediów społecz-
nościowych, opierających się na krótkich 
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o różnych wydarzeniach na Facebooku, ale 
także posługując się nimi w sposób afirmatyw-
ny, przywołując je w roli argumentów potwier-
dzających własne stanowisko (Haller i Holt, 
2019, s. 1674). 
Badacze zajmujący się populistycznymi 
strategiami komunikacyjnymi opierają się na 
założeniu, że populistyczna treść pozostaje 
w ścisłym związku ze stylem, a więc specyficz-
ną dla populistów formą prezentacji tej treści 
(de Vreese i in., 2018, s. 425). Choć populi-
styczny styl operacjonalizowany bywa na 
różne sposoby, większość badaczy pozostaje 
zgodna co do kilku podstawowych jego cech. 
Wskazuje się więc na emocjonalność języka 
i powiązany z nim zakres specyficznych emocji 
charakteryzujących populistów. Z wysokim 
rejestrem emocjonalnym współgra skłonność 
do posługiwania się dramatyzacją, dyskursem 
nieobywatelskim (m.in. inwektywami, wulga-
ryzmami czy wykluczającym, polaryzującym, 
agresywnym językiem), konstruowaniem 
amatorskiego charakteru przekazu (Enli, 2017; 
Schmuck i Hameleers, 2020; Kriesi, 2018; 
Krzyżanowski i Ledin, 2017). Z kolei stwarzanie 
wrażenia autentyczności wiąże się nie tylko 
z naruszaniem norm czy rozmyślnie niepro-
fesjonalną stylizacją komunikacji, ale również 
z polityką wywoływania skandali oraz pro-
wokacji, np. poprzez odwołania do symboliki 
nazistowskiej oraz posługiwanie się mową 
nienawiści. Takie zachowania są uruchamiane 
strategicznie dla wywołania efektu rozlewania 
się (ang. spillover effect) skandalizujących treści 
z mediów społecznościowych do mediów 
głównego nurtu (Šori i Ivanova, 2017, s. 57). 
Są one funkcjonalne nie tylko ze względu na 
wzmacnianie widoczności aktorów populi-
stycznych w mediach tradycyjnych, traktu-
jących skandale jako wydarzenia o wysokiej 
wartości newsowej, ale także ze względu na 
efekty wizerunkowe. To dzięki nim polityk 
może przedstawić się jako ofiara zmasowa-
nego ataku elit bądź osoba wykazująca się 
odwagą mówienia o kwestiach stabuizowa-
nych czy objętych rygorem tzw. politycznej 
poprawności. Skandale i prowokacje umoż-
liwiają ponadto kokietowanie radykalnego 
elektoratu. Sygnalizując wspólnotę poglądów, 
pozwalają jednocześnie obwiniać innych za 
wprowadzanie ograniczeń ich swobodnej 
ekspresji i rzekome naruszanie wolności słowa. 
Co istotne, media społecznościowe odgrywają 
szczególną rolę w nagłaśnianiu i ostrej kryty-
ce reakcji mediów tradycyjnych na skandale 
populistyczne, uruchamiając wtórny, alterna-
tywny cykl medialny względem cyklu mediów 
tradycyjnych (Herkman, 2018, s. 344).
Gdy mowa o stylu wykorzystywanym przez 
polityków populistycznych, R. Bracciale i A. 
Martella (2017, s. 1319) wyróżnili 4 jego typy, 
które następnie zostały użyte do kodowania 
tweetów włoskich polityków. Po pierwsze, styl 
„obrońcy ludu” charakteryzowała orientacja 
na tematy polityczne, antyelityzm oraz prosty, 
nieformalny język. Po drugie, styl „człowieka 
z ulicy” oparty na wykorzystaniu wulgarnego 
języka oraz odwołań do strachu. Po trzecie, styl 
„intymny”, którego celem jest personalizacja 
przekazu poprzez ujawnianie emocji, prywat-
ności, a także konwersacjonalizacja dyskursu. 
Po czwarte wreszcie, styl „angażujący” używa-
ny dla autopromocji oraz mobilizacji elektora-
tu w trakcie kampanii wyborczej. 
W prezentowanym nurcie badań nad popu-
lizmem analiza emocji odgrywa prominentną 
rolę, nie tylko ze względu na fakt, że popu-
liści często opierają przekazy na emocjach, 
zwłaszcza na gniewie, strachu i resentymencie 
(Salmela, i von Scheve, 2017; Engesser, Fawzi 
i Larsson, 2017). Szczególną rolę ideologiczną 
odgrywa gniew jako emocjonalny wymiar 
moralizującego antagonizmu pomiędzy 
ludem a elitami. W przypadku komunikowania 
populistycznego emocje nie są po prostu indy-
widualną reakcją danego polityka, ale wyraża-
nym publicznie gniewem konstruowanym jako 
zbiorowa emocja ludu, którą polityk jedynie 
w oparciu o tweety Donalda Trumpa oraz 
Geerta Wildersa. Jedną z ważnych różnic był 
sposób konstruowania homogenicznego 
ludu, który w przypadku Holandii reprezen-
towany był jako grupa szczególnie zagrożona 
pod względem kulturowym i ekonomicznym, 
w przypadku Stanów Zjednoczonych zaś 
w kategoriach bardziej uniwersalistycznych 
oraz narodowych. Inna różnica widoczna była 
w strategii wykluczania niebezpiecznych grup 
obcych. W Stanach Zjednoczonych strategia ta 
dotyczyła grup znajdujących się poza granica-
mi kraju, w przypadku Holandii chodziło raczej 
o grupy o zagranicznych korzeniach znajdują-
ce się już na terytorium kraju, jak np. imigranci 
z Europy Środowo-Wschodniej czy osoby 
poszukujące azylu (Hameleers, 2020, s. 340). 
Jednym z ważnych podobieństw dyskursu D. 
Trumpa oraz G. Wildersa było konstruowanie 
potrzeby gwałtownych zmian, które dokonać 
się miały natychmiast i były artykułowane 
(w przypadku Holandii) za pomocą militar-
nych metafor. Innym – zdecydowana krytyka 
rzekomo skorumpowanych i kłamliwych 
mediów, która w przypadku D. Trumpa przy-
bierała postać zgeneralizowanych ataków na 
wszystkie media, zaś w przypadku G. Wildersa 
selektywnego cytowania mediów o linii zbli-
żonej do jego politycznej agendy (Hameleers, 
2020, s. 339). Innym jeszcze przykładem 
badań analizujących sposoby konstruowania 
podstawowych strategii populistycznych jest 
analiza tweetów partii UKIP z okresu kam-
panii poprzedzającej referendum w sprawie 
wyjścia Wielkiej Brytanii z UE. Jak pokazuje S. 
Bennett (2019, s. 252), podstawową strategią 
było relacyjne konstruowanie pozytywnej 
tożsamości grupy własnej jako czystej, homo-
genicznej i zagrożonej z zewnątrz przez elity 
(w wymiarze wertykalnym) oraz imigrantów 
(w wymiarze horyzontalnym). Co charaktery-
styczne dla wielu przekazów populistycznych, 
ważnym aspektem dyskursu aktualizowanym 
za pomocą presupozycji oraz implikatur było 
konstruowanie wielowymiarowego kryzysu, 
który wynikać miał z członkostwa Wielkiej 
Brytanii w UE. Z kolei ilościowa analiza zawar-
tości treści tweetów hiszpańskiej Podemos 
oraz jej lidera Pablo Iglesiasa pozwoliła na 
sformułowanie wniosku o komplementarności 
różnych strategii populistycznych realizowa-
nych przez kanały mediów społecznościowych 
tej samej partii. O ile w tweetach partyjnych 
dominowała krytyka elit w imię suwerenności 
ludu, o tyle tweety P. Iglesiasa personalizo-
wały oraz humanizowały wizerunek partyjny 
poprzez dominującą w jego komunikacji 
strategię odwołań do ludu oraz budowania 
wspólnoty „my” (Casero-Ripollés, Sintes-
Olivella i Franch, 2017, s. 998).
Istotnym wątkiem populistycznego komu-
nikowania za pośrednictwem mediów społecz-
nościowych jest krytyka mediów tradycyjnych. 
Relacja pomiędzy populizmem a mediami ma 
paradoksalny i silnie ambiwalentny charakter. 
Z jednej strony aktorzy populistyczni nie tracą 
okazji, by krytykować media głównego nurtu, 
np. posługując się w tych celach Twitterem dla 
przywoływania i krytykowania określonych 
dziennikarzy (Jacobs, Sandberg i Spierings, 
2020, s. 615), z drugiej potrzebują medialnej 
uwagi dla powiększenia liczby odbiorców oraz 
pozyskania legitymizacji. Jak pokazuje np. ana-
liza tweetów D. Trumpa oraz G. Wildersa, popu-
liści używają szerokiego arsenału argumentów 
przeciwko tradycyjnym mediom. Zdaniem 
tych dwóch polityków media nie tylko rozpo-
wszechniają nieprawdziwe informacje czy też 
są wrogie ludowi, jego tożsamości oraz intere-
som. Ważne były argumenty epistemologiczne, 
podważające wiedzę ekspercką czy uznające 
źródła dziennikarskie za oddalone od zdro-
wego rozsądku ludu i niedostrzegające jego 
prawdziwych problemów (Hameleers, 2020, 
s. 151 i n.). Jak wynika jednak z innych badań, 
mimo silnej krytyki mediów tradycyjnych 
niemiecka PEGIDA często korzystała z mate-
riałów dziennikarskich, nie tylko informując 
Populizm a medialne struktury możliwości. Przypadek nowych mediów 89
rekontekstualizowane. Te „intertekstualne łań-
cuchy” mogą pełnić różne funkcje dla aktorów 
populistycznych. Szczególnie ważna wydaje 
się presja, jaką intensywna aktywność na 
portalach społecznościowych może wywierać 
na tradycyjne media. Efektem jest obecność 
w mediach tych aktorów populistycznych, 
którzy w innym kontekście byliby pomijani ze 
względu na linię ideową danego kanału ko-
munikacji bądź irrelewantność danego aktora 
politycznego. Inną funkcją jest legitymizacja 
wynikająca z większej widoczności, a także 
normalizacja nieobywatelskiego dyskursu 
i osadzonego w nim sposobu postrzegania 
świata. 
Po trzecie, warto odnotować przynajmniej 
dwa paradoksy, które wyłaniają się z ana-
lizowanych badań – paradoks alternatywy 
oraz paradoks interaktywności. Choć media 
społecznościowe oferują alternatywę dla 
tradycyjnych mediów i, jak wynika z wielu 
badań, aktorzy populistyczni korzystają z nich 
intensywniej, niż inni politycy, tradycyjne 
media pozostają jednak ważnym układem 
odniesienia i aspiracji. Ponadto wbrew interak-
tywności, jaką oferują media społecznościowe 
oraz normatywnej tezie o znaczeniu bezpo-
średniego kontaktu z ludem, w rzeczywistości 
podmioty populistyczne posługują się nowy-
mi mediami w tradycyjny sposób, preferując 
komunikowanie odgórne, bez wchodzenia 
w interakcje z użytkownikami sieci. 
Pole badań nad mediami społecznoś-
ciowymi oraz populizmem znajduje się we 
wstępnej fazie rozwoju, co pociąga za sobą 
obecność wielu ograniczeń, ale też stwarza 
potencjał dla dalszych analiz. Badania koncen-
trują się w wielu przypadkach na przykładach 
Europy Zachodniej i Stanów Zjednoczonych, 
w ograniczonym zakresie obejmując Europę 
Środkowo-Wschodnią czy kraje pozaeuro-
pejskie. W dodatku, mimo tezy o stopniowal-
ności populizmu jako własności komunikacji 
politycznej, a nie aktora, dominuje jednak 
koncentracja na aktorze populistycznym. 
Ponadto ustalenia dotyczące tendencji 
identyfikowanych w wielu tekstach opierają 
się na materiale empirycznym pochodzącym 
ze zwykle ograniczonego zakresu czasowego. 
Ważnym dylematem, szczególnie istotnym 
w przypadku badań nad komunikacją politycz-
ną, która opiera się często na implikowanych, 
niewyartykułowanych explicite przekazach, 
pozostaje kwestia ograniczeń wynikających 
ze stosowania metod ilościowych. Choć 
pozwalają one na prowadzenie badań porów-
nawczych opartych o duże korpusy empirycz-
ne, zapoznają jednocześnie ważne, związane 
z kontekstem lokalnej kultury politycznej 
detale dyskursu publicznego. 
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artykułuje. Jak wykazała R. Breeze (2020, 
s. 141) w oparciu o ilościową oraz jakościową 
analizę tweetów N. Farage’a, to właśnie gniew 
jest podstawową emocją wyrażaną w dyskur-
sie lidera UKIP. Jednostki leksykalne odnoszące 
się do tej emocji oraz do przemocy występu-
ją znacznie częściej, niż u innych polityków, 
często sytuują się na poziomie implikowanym, 
konstruowane jako wymierzone przeciwko 
innemu politykowi bądź ludziom, których 
reprezentuje i w wielu wypadkach waloryzo-
wane pozytywnie . 
Również inne badania potwierdzają zna-
czący udział antagonistycznego, skrajnie 
krytycznego wobec oponentów dyskursu, wy-
rażanego za pośrednictwem krytyki, etykieto-
wania, gry słów, sarkazmu, obelg odnoszących 
się do jednostek i grup społecznych (Gonawela 
i in., 2018, s. 303–308). Do polityków szcze-
gólnie często odwołujących się do tego typu 
języka należy D. Trump, którego rasistowski, 
seksistowski, wulgarny dyskurs jest już do-
brze udokumentowany (zob. np. Bucy, Foley, 
Lukito, Doroshenko, Shah, Pevehouse i Wells, 
2020; Kissas, 2020; Ott, 2017; Pain i Masullo 
Chen, 2019; Wahl-Jorgensen, 2018). Media 
społecznościowe są ważnym instrumentem 
promocji języka agresji czy „polityki poniżania” 
nie tylko ze względu na możliwość omijania 
tradycyjnych mediów, ale również ze względu 
na widoczne i kwantyfikowalne wsparcie ze 
strony innych użytkowników Twittera bądź 
Facebooka. Ponadto łatwość upowszechniania 
się informacji w mediach społecznościowych 
sprzyja normalizacji agresywnego dyskursu 
(Gonawela i in., 2018; Ott, 2017). Co więcej, 
poparcie udzielane antagonizującym treś-
ciom opartym na konstruowaniu przeciwnika 
politycznego przez użytkowników nie tylko 
legitymizuje te treści, ale również wymusza 
zainteresowanie nimi przez media tradycyjne. 
Rywalizacja o uwagę odbiorców powoduje, 
że media tradycyjne i tak dostarczają akto-
rom populistycznym „tlenu rozgłosu”, a ich 
obecność w mediach głównego nurtu rośnie 
(Ernst, Esser, Blassnig i Engesser, 2019, s. 183).
Konkluzje
Potraktowanie populizmu jako zjawiska 
komunikacyjnego otworzyło przestrzeń dla 
nowych kierunków badań oraz uruchomiło 
falę badań empirycznych, w tym porównaw-
czych, które pozwoliły wyjść poza analizy 
ideologii czy dokumentów programowych 
poszczególnych partii politycznych oraz studia 
przypadku. Ważnym do tego impulsem był nie 
tylko wzrost popularności partii populistycz-
nych, ale również zmiany zachodzące w sferze 
publicznej pod wpływem rozwoju mediów 
społecznościowych. 
Z najnowszych badań nad populizmem jako 
strategią komunikacji oraz jego związkami 
z mediami społecznościowymi płynie kilka 
wniosków. Po pierwsze, niezwykle ważna jest 
teza o mediach społecznościowych jako struk-
turach możliwości sprzyjających przekazom 
populistycznym. Nie są więc one przejrzystą 
platformą, która służy jedynie przekazywaniu 
określonych treści, ale umożliwiają i wzmacnia-
ją specyficzne mechanizmy komunikowania, 
np. personalizację czy skandalizację. Nie ozna-
cza to jednak relacji deterministycznej, mowa 
jest bowiem właśnie o strukturach możliwości, 
które mogą, ale nie muszą zostać wykorzy-
stane przez aktorów populistycznych. Dużą 
rolę odgrywa więc podmiotowość sprawcza 
polityków, którzy mogą mniej lub bardziej 
aktywnie korzystać z możliwości oferowanych 
przez nowe media. 
Po drugie, media społecznościowe są 
częścią „hybrydalnych systemów medialnych” 
(Chadwick, 2017), a więc nie wyparły one 
tradycyjnych mediów i ich logiki, ale weszły 
z nią w skomplikowaną interakcję, tworząc 
kompleksowy amalgamat różnych typów 
mediów, w ramach którego informacje, w tym 
przekazy populistyczne, są produkowane, 
przekazywane, wzmacniane, wspierane oraz 
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Populism and media 
opportunity structures. 
The case of new media
Abstract
Although many scholars have long empha-
sized the importance of the media as an 
important variable explaining various aspects 
of populism, research into the relationship 
between populism and the media has intensi-
fied only in the last few years, and the number 
of studies is relatively limited. Understandably, 
there is even less research into the use of 
social media by populist actors. The aim of this 
article is to analyze the mutual relationship be-
tween populism and social media considered 
as media opportunity structures. Secondly, the 
paper aims to critically analyze the assumption 
of many papers that claim there is a simple, 
functional relationship between social media 
and populism. This task will be accomplished 
by a critical reconstruction of the field of 
research on the use of new media by populist 
actors and a presentation of the main trends 
and the results of these studies. It should 
be emphasized that the article focuses on 
political actors, not ordinary users of the new 
media who resort to populist communication 
strategies.
Keywords: populism, political communication, 
public sphere, new media, Facebook, Twitter.
